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Abstract
Ziel des Beitrags ist, den Long-Tail-Effekt zu beschreiben und zu klären, welche Auswirkungen er auf die 
Diffusion von Produkten hat. Die Ausführungen basieren größtenteils auf einem illustrativen System- 
Dynamics-Modell, welches die relevanten Zusammenhänge darstellt und prototypische Verhaltensuntersu­
chungen ermöglicht. Als ein Ergebnis lässt sich festhalten, dass die Produktdiffusion in ,the long tail‘ im 
Wesentlichen auf effektiven Kommunikations- und Selektionstechniken beruht. Ohne die entsprechenden 
organisatorischen und technischen Voraussetzungen lässt sich der Long-Tail-Effekt von Unternehmen daher 
nicht ausnutzen. Die vorliegende initiale Studie soll insbesondere durch empirische Parametrisierung des 
Simulationsmodells fortgeführt werden.
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Problemstellung und Relevanz
Produkte, die über klassische Absatzkanäle vertrieben werden, erreichen in der Regel nur lokale Märkte und 
sind oft charakterisiert durch relativ hohe Distributions- und Lagerkosten. Werden diese jedoch über das In­
ternet vertrieben und durch spezialisierte Dienstleister direkt zum Endkunden geliefert, erweitert sich der 
Verbreitungsraum (und damit die Anzahl der potenziellen Kunden), während gleichzeitig die Distributions­
und Lagerkosten geringer werden (oder -  wenn digitale Produkte betrachtet werden -  gar null sind). Mithilfe 
intelligenter Such- und Bewertungsmechanismen werden Kunden in die Lage versetzt, Produkte zu finden, 
die auch spezielle Anforderungen und Wünsche erfüllen. Dieses ,the Long Tail’ genannte Phänomen (An­
derson, 2006) erlaubt Unternehmen auch kleinste Nischenmärkte zu bedienen; im Gegensatz dazu konnten 
zuvor nur Produkte mit relativ großer Zielgruppe profitabel produziert und vertrieben werden.
Nehmen wir beispielsweise an, jemand hätte ein gesteigertes Interesse an mittelalterlichen Benediktinerklös­
tern in Frankreich. Bis vor ca. 15 Jahren wäre dieses Interesse ziemlich isoliert und unerfüllt geblieben: es
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war schwierig, Literatur zu beschaffen, Gleichgesinnte zu treffen, Bezüge zu anderen Sachgebieten herzu­
stellen. Am Beispiel der Literaturbeschaffung sieht man den Unterschied zu heute: gibt man ein paar Stich­
wörter bei einem Internet-Versandbuchhändler, erhält man immerhin z.B. sechs Treffer für entsprechende 
Bücher bei Amazon, die -  versandkostenfrei -  angeboten werden. Bücher über mittelalterliche Benedikti­
nerklöster in Frankreich sind typische „Long Tail“-Produkte: sie haben nur eine kleine potenzielle Leser­
schaft, können wegen einer ungünstigen Aufwands-/Ertragsrelation nicht mit klassischen Mitteln beworben 
werden, werden oft lange Zeit gar nicht nachgefragt, und erzielen nur eine geographisch weit verstreute 
Nachfrage.
Im Allgemeinen wird ‘The Long Tail’ folgendermaßen definiert: Die Verfügbarkeit (quasi) unbegrenzter 
Produktauswahl aufgrund von fehlenden oder nur marginalen Lager- und Distributionskosten (Anderson, 
2004). Besondere Relevanz hat das Phänomen für digitale oder digitalisier-bare Produkte. Die nahezu unbe­
grenzte Produktauswahl zeigt sich beispielsweise darin, dass ein klassischer (durchaus großer) Buchladen ca. 
10000 Bücher vorrätig hat; Amazon aber beispielsweise Zugriff auf 1,5 Mio. Bücher bietet. Die Lagerung 
der Produkte findet auf der „grünen Wiese“, d.h. nicht in teuren Innenstadtlagen statt. Spezialisierte Logis­
tikdienstleister ermöglichen geringe Versandkosten von diesen Distributions- und Lagerzentren zu den Kun­
den.
Umsätze  ^
Erträge
zu/0 Anzahl Produkte
Abbildung 1: Schematische Darstellung des Long-Tail-Effekts
Abbildung 1 zeigt den Long-Tail-Effekt nochmals graphisch. Auf der X-Achse ist die Breite des Angebots 
widergegeben. Die Y-Achse zeigt die Verkäufe pro Produkt. Im Long-Tail-Markt können nun zwar eventuell 
nicht so hohe Umsatzraten für die „Hits“ genannten umsatzstärksten Produkte erzielt werden. Dafür sind die 
Umsätze bei den Nischenprodukten höher und es können auch generell mehr solcher Nischenprodukte ange­
boten werden. Die bekannte 80/20 Regel wird durch den ,Long Tail‘ also außer Kraft gesetzt, dass mit 20% 
des Produktangebots 80% des Umsatzes generiert werden.
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Der Beitrag hat zum Ziel, Faktoren und Verhaltensmuster zu identifizieren und zu beschreiben, die die Dif­
fusion von Produkten in klassischer Weise von der des ,Long Tail’ unterscheidet. Darüber hinaus sollen er­
folgreiche Strategien für Unternehmen in Long-Tail-Märkten aus den Analysen abgeleitet werden.
Im folgenden Abschnitt wird dazu die methodische Grundlage des Beitrags in Form eines illustrativen Sys- 
tem-Dynamics-Modells vorgestellt. Der daran anschließende Abschnitt präsentiert und erläuter die Ergebnis­
se der Modellierung und Simulation. Im letzten Teil werden die Erkenntnisse diskutiert und das mögliche 
weitere Vorgehen dargestellt.
Methodisches Vorgehen
Als methodische Grundlage verwendet die Studie ein konzeptionelles Simulationsmodell auf Basis von Sys­
tem Dynamics. Dieses wird in seiner Struktur beschrieben, wobei es dadurch möglich wird, Zusammenhänge 
zwischen verhaltensbestimmenden Faktoren zu erkennen und zu spezifizieren. Mittels des formalen Modells 
werden dann Simulationsexperimente durchgeführt, die die Auswirkungen von Diffusionsprozessen mit 
,Long Tail’-Charakteristika im Vergleich zur klassischen Diffusion erkennen lassen. Außerdem werden An­
satzpunkte für eine empirische Kalibrierung des Modells und dessen Evaluation vorgestellt.
Non-hit, Long Tail Economy -------------------
Non-hrt, Old Economy — — — — —
Hit, Long Tail Economy -----------------------
Hit, Old Economy
Abbildung 2: Illustratives System-Dynamics-Modell mit angedeuteten Simulationsergebnissen
Rechter Teil: Diffusionsmodell nach Bass: Diffusion aufgrund von Kommunikation ^  Innovatoren (externe 
Kommunikation durch bspw. Werbung), Imitatoren (interne Kommunikation durch andere Käufer)
Für „Long Tail“-Betrachtung ist insbesondere vorderer Teil entscheidend (s.u.): Interessierte müssen zu­
nächst über Angebot informiert werden
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Strukturell hängt der Übergang von uninformierten zu potenziellen Kunden von den Produktcharakteristika, 
der Information durch die Anbieter, der Möglichkeit zur Selbst-Information und von bereits vorhandenen 
Käufern ab, die über das Produkt kommunizieren
Für eine exemplarische Parametrisierung ergibt sich zunächst wenig spektakuläres Verhalten: für Nicht-Hits 
ergeben sich scheinbar wenig Käufer; für Hits erfolgt eine weitgehende Diffusion, etwas schlechter in der 
„Long Tail“-Economy
Ergebnisse
Lässt man sich durch die Skalierung der Graphen nicht täuschen, ergibt sich aber ein anderes Bild: bei Hits 
unterscheidet sich die Diffusion kaum (=> Hits sind immer noch notwendig und nützlich), aber für Nicht­
Hits: hier ergibt sich ein grundlegender Unterschied zwischen den beiden Marktformen. Während früher nur 
etwa 100 Stück verkauft wurden, sind es nun fast 1000 => Nicht-Hits werden profitabel. Zusätzlich kann da­
von ausgegangen werden, dass diese quasi unendlich lange gelagert und damit angeboten werden können.
Betrachtung hier der Käufer zu Ende des Simulationszeitraums (nicht kumuliert, wäre mit ähnlichen Ergeb­
nissen aber auch möglich), deswegen ergibt sich auch leichter Vorteil für Long-Tail-Hit in langfristiger Per­
spektive, zunächst ist Hit in Old Economy aber erfolgreicher
A 4.8%
Long-Tail-Markt Konventioneller Long-Tail-Markt Konventioneller
Markt Markt
Abbildung 3: Kumulativer Umsatz über 100 Monate (Simulationsergebnisse)
Produktdiffusion lässt sich als dreistufiger Prozess darstellen: noch nicht erreichte Personen, potenzielle 
Kunden, tatsächliche Kunden. Da bei der Diffusion in ,Long Tail’-Märkten quasi keine zeitlichen und kos­
tenbezogenen Restriktionen anfallen, kann davon ausgegangen werden, dass alle potenziellen Kunden früher 
oder später zu tatsächlichen Kunden werden (dieser Vorgang basiert dann auf den vom Bass-Modell bekann­
ten Effekten der Innovation und der Imitation; Bass, 1969). Ob aus noch nicht erreichten Personen potenziel­
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le Kunden werden, hängt dagegen insbesondere von den drei folgenden technologie-basierten Kommunikati­
onsmechanismen ab:
• Information durch die Unternehmen (Webseiten, Push-Email, vorteilhaftes Ranking in Suchmaschi- 
nen, ...)
• Information durch andere (potenzielle) Kunden (Foren, Blogs, Chatrooms, ...)
• Selbstgesteuerte Information (Empfehlungsseiten, Suchmaschinen, . )
Notwendig sind jedoch Vorkehrungen, um zwischen den vielfältigen Produktalternativen zu einer angemes­
senen Entscheidung zu kommen. Andernfalls werden Kunden Kaufentscheidungen vermeiden, aufschieben 
oder doch zumindest bereuen (Schwartz, 2004), was die Wiederkaufwahrscheinlichkeit vermindert.
Der „Long Tail“-Effekt ist ohne das Internet (Web 2.0) nicht denkbar
Information von Herstellern gab es natürlich schon immer (= Werbung), jetzt aber auch neue Kommunikati­
onsformen
Es handelt sich auch um einen sozialen, kulturellen Effekt: ich tausche mich mit Gleichgesinnten aus Austra­
lien aus.
Es handelt sich auch insofern um einen dynamischen Effekt, dass gerade Beschleunigung abgebaut wird: 
Produkte müssen ihre Entstehungskosten nicht mehr in kurzer Zeit amortisieren, sondern haben dafür mehr 
Zeit, da Sie länger angeboten werden können; ähnlich: weniger Marketingkosten fallen an, die amortisiert 
werden müssen, da bei Nicht-Hits kein oder nur „Guerilla-Marketing“ gemacht wird
The Paradox of Choice: Menschen mit großer Auswahl (bzgl. Produkten, Freizeitgestaltung, Partnerwahl) 
sind nicht glücklicher (Unterschied zwischen Optimizern und Satisficern)
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